Cultura i mitjans, el tàndem forçós by Gutiérrez, Àlex
Els mitjans de comunicació són un dels princi-
pals responsables de la construcció de l'imagina-
ri col·lectiu. En bona part, allò que ens expliquen 
es converteix en la realitat social. Determinen el 
que existeix i el que no, afavorint uns valors, unes 
inquietuds, uns gustos... en detriment d'uns al-
tres. D'aquí la importància de l'espai català de 
comunicació. Un àmbit d'expressió i difusió de la 
cultura nacional que, com els de la resta del món, 
s'ha d'adaptar a les transformacions de les noves 
eines de l'era digital.







IA La cultura té un doble vessant: l'individual i el col-
lectiu. Toquem la guitarra, per exemple, perquè ens 
plau fer lliscar les mans per la fusta i extreure'n 
notes harmòniques amb el nostre estat d'ànim. O 
escrivim perquè és quan hem bolcat les idees en 
un paper o en una pantalla que les veiem finalment 
clares. Però també toquem música i publiquem 
novel·les —per esmentar tot just dues manifesta-
cions artístiques qualsevol— amb l’ànim de com-
partir-les i, amb sort, qui sap si emocionar algú. 
Hi ha un cert anhel per fer vibrar aquella persona 
inconcreta que habita en l'indret difús anomenat, 
amb més o menys fortuna poètica, «l'altra banda». 
La cultura tendeix, doncs, a la comunicació.
És en aquest trànsit des del cercle personal fins 
al col·lectiu que la cultura adquireix una càrrega 
social de primer ordre. Perquè en el procés d'as-
sumir (o consumir) qualsevol ítem cultural —un 
llibre, una pel·lícula, una obra de dansa, una escul-
tura...— per força hi ha un espai per al reconeixe-
ment mutu d'una sèrie de valors entre l'autor i el 
receptor. És aquí on la cultura apareix en la seva 
accepció més antropològica com a sistema d’usos i 
costums compartits. I, per tant, esdevé un element 
identitari de primer ordre.
Introduir-hi la perspectiva nacional, aleshores, 
no costa gaire. Acumulem tantes identitats com 
el nostre entusiasme cultural ens permet (ens 
agrada el reggae, el barroc i el figurativisme, per 
exemple) però resulta evident que hi ha diferents 
nivells d’ordenació, alguns més generals que altres. 
Compte: no estem parlant de cultura nacionalis-
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temes i missatges: resideix en el propi 
codi. I la llengua és el codi més com-
plex —i sedimentat— de què disposem, 
de manera que la immensa majoria de 
la producció cultural està associada a 
una nacionalitat concreta, en el sentit 
que la «ciutadania» de la cultura no és 
un fet circumstancial sinó que la con-
diciona inequívocament. Fins i tot els 
més acèrrims defensors de la univer-
salitat de les obres artístiques hauran 
de concedir que, en el cas de disciplines 
que es recolzen en la llengua, el lligam 
al sistema identitari nacional és inevi-
table i no té perquè anar en detriment 
del caràcter global d'una producció cul-
tural concreta (en el cas de disciplines 
no lingüístiques el lligam també hi pot 
ser, a través dels estils, però certament 
resulta més difús, per bé que pugui ser 
igual d'intens). Finalment, hi ha tota 
una sèrie de factors de caire adminis-
tratiu que reforcen aquesta naciona-
litat de les obres culturals: els estats 
—les societats, al capdavall— solen do-
tar-se de mecanismes que protegeixen 
la cultura pròpia. Pensem com el cine-
ma francès triomfa al seu país d’origen 
per una combinació de lleis prosaiques 
que el protegeixen, a les sales i a la tele-
visió, i també perquè ha estat prestigiat 
des de les pròpies instàncies polítiques, 
socials i culturals del país. 
Aquesta reflexió resulta més evident 
quan més s’obre el prisma històric. És 
per tota aquesta perspectiva que els 
estats protegeixen les seves cultures 
pròpies i les fomenten. I, així, els dife-
rents sistemes culturals hegemònics 
s'han armat, al llarg del temps, de relats 
que explicitaven aquest sentit identita-
ri en la cultura. Hi ha un fil invisible que 
lliga el Cantar de mio Cid, el cant dels 
Nibelungs i els westerns de John Ford. 
Tots fixen una mitologia sobre la qual 
s'assenta la resta de la cultura pròpia.
La protecció de la cultura al segle XXI
Malauradament, aquests mecanismes 
de protecció de la cultura han negli-
git en massa casos «l’altra banda» a 
la qual es feia referència al principi de 
l'article. Els estats han subvencionat 
els creadors, han fomentat la produc-
ció industrial i la professionalització 
del sector, però sovint han aïllat l'audi-
ència de l'equació. A Catalunya, l’intent 
d'equilibrar els tres platets de la balan-
ça —creació, indústria i difusió— ha 
marcat el rumb del Departament de 
Cultura i Mitjans de Comunicació de 
la Generalitat els darrers anys. Però 
el canvi de model encara no s'ha po-
gut completar. Caldrà confiar per tant 
en què aquesta reestructuració acabi 
d’operar-se, sigui quin sigui el color po-
lític que comandi la conselleria durant 
la propera legislatura.
Consti, en tot cas, que l’aposta per 
centrar la intervenció pública en la di-
fusió de la cultura no va en detriment 
dels altres suports que s’han anat 
aportant des de la Generalitat des de la 
seva restauració. Ras i curt: cada obra 
cultural té un valor intrínsec, relatiu als 
seus mèrits artístics, a la seva relació 
amb la societat de l'època, a la innova-
ció que suposa respecte una determi-
nada escola o disciplina i a la capacitat 
de generar emoció i reflexió, segons 
convingui. Algunes obres meritòries o 
necessàries poden tenir públics res-
tringits o directament elusius. Sempre 
i quan se n'asseguri una independència 
de criteri polític i una bona ponderació 
artística per part d'experts, les subven-
cions a la creació han d'assegurar que 
el país té un bon viver de creadors sus-
ceptibles de connectar amb una reali-
tat determinada.
També resulten del tot defensables 
les ajudes a la producció. Només l'exis-
tència d'una indústria sostenible i pro-
fessionalitzada assegura la correcta 
relació entre els autors i el públic. Fins 
i tot en l'era de la informació que vivim, 
on un autor pot utilitzar la xarxa per arri-
bar al seu destinatari, convé que el pro-
cés sigui realitzat pels perfils adequats. 
I amb estructura suficient: el problema 
no sol ser tant de la distribució com de 
la promoció. Cal convèncer llibreries, 
cal fer màrqueting de pel·lícules, cal 
Les polítiques de vinculació entre els mèdia i la cultura han 
de consolidar un sistema on els propis ciutadans siguin els 
qui sostinguin la producció cultural que consumeixen
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fer que els mitjans parlin d'una obra de 
teatre... pensar que la mera existència 
d'un canal tècnic que connecta autor i 
usuari soluciona la fluïda comunica-
ció entre tots dos resultaria un error 
greu. Dit això, els ajuts a la producció 
han de tendir a una fiscalització (eco-
nòmica, no pas política) major. I, sobre-
tot, eradicar una pràctica més comuna 
del que seria desitjable, consistent en 
què l’empresari es compra una segona 
residència si una producció concreta 
li funciona bé i en canvi, somica una 
subvenció per quadrar l’any si el públic 
no ha respost. Els ajuts han de portar 
incorporats l'obligació d'invertir quan 
se'n derivin beneficis, si es vol evitar la 
temptació que es converteixin en sub-
sidis encoberts.
Queda clar, aleshores, que el suport 
a la difusió, per bé que tingui un efecte 
beneficiós tant en el cercle creatiu com 
en l'industrial, cal que sigui considerat 
un esforç addicional (no substitutiu), 
perquè és molt difícil redistribuir els 
recursos traient-ne d'aquests dos àm-
bits sense que se'n ressenti l'actual 
sistema. La perspectiva actual d’apri-
mament dels pressupostos dedicats a 
Cultura després d’uns anys de creixe-
ment, no permeten massa bons auguris 
en aquest sentit.
I, especialment a Catalunya, convé 
fer això sense cap mena d'acomplexa-
ment. una repassada a les polítiques 
culturals europees permet constatar 
que en la majoria de casos, els països 
tenen sistemes de suport i protecció 
ben articulats i acceptats tant per part 
de la ciutadania com del sector cultu-
ral. Hi ha una salmòdia repetida a bas-
tament en el cas de la cultura catalana 
que es basa en recordar-li el seu caràc-
ter de cultura subvencionada. Es trac-
ta, és clar, d'una estratègia adreçada a 
fer-la petita i minimitzar el seu interès 
de cara a la possible audiència i de pas-
sada, la seva vàlua. L’estratègia resulta 
típica de les cultures dominants que 
volen empassar-se les minoritàries o 
minoritzades per la via del desprestigi. 
«Perquè vols la teva petita cultura, si ja 
tens la bona, que és la nostra?».
Plantejaments com aquests solen 
alimentar un cercle viciós que tanca 
la cultura en una reserva índia, només 
apta per als membres de la tribu, de 
manera que cada cop allò que la defi-
neix més és, precisament, la seva con-
dició d'encerclada. S’imposa aleshores 
la retòrica del resistencialisme: una 
èpica que motiva molt el pinyol més 
adepte i convençut, però que hipoteca 
el seu potencial d’esdevenir normal i 
integrada en el xip d’una majoria social 
clara. L’aposta per una política decidida 
en favor de la difusió ha de buscar re-
vertir la tendència i convertir el cicle en 
virtuós.
L’era de la fragmentació
Cal tenir en compte que la configuració 
de l’espai mediàtic hi juga en contra, 
especialment en el cas de la televisió, 
el mitjà massiu per excel·lència. Les 
cadenes d’abast estatal han abraçat 
un imaginari col·lectiu que negligeix 
per complert el caràcter plurilingüe de 
l’Estat. El cas és greu, tenint en compte 
que exploten un bé públic —l’espai ra-
dioelèctric— i que la llei de televisions 
privades obliga a ser respectuosos amb 
aquesta pluralitat lingüística.
El resultat és que mentre als Estopa 
—posem per cas— ningú els hi posa 
cap problema per aparèixer a les tele-
visions, siguin catalanes o espanyoles, 
els Manel en canvi només poden con-
fiar en les cadenes del país. Quan TV3 
ocupava un percentatge significatiu 
de l’audiència, això era suficient per 
llençar una sèrie de noms a l’imagina-
ri col·lectiu. Però en l’actual context de 
fragmentació de les audiències que ha 
portat la TDT la tasca es complica con-
siderablement, ja que no es pot esperar 
que un únic operador faci tota la fei-
na. El paper de la xarxa és fonamental 
aleshores. I, de fet, és Internet i la seva 
porositat gairebé invisible la que ha 
permès fenòmens fulgurants i aparent-
ment espontanis com els propis Manel, 
Els Amics de les Arts o Obrint Pas, per 
esmentar-ne tres de musicals.
El concepte de cultura de masses està patint una revisió 
radical, fruit de la fragmentació de les audiències associada 
a l’advent de les noves tecnologies
«
TARDOR 2010  EINES 13 · 29 
sostinguin la producció cultural que 
consumeixen. Aquestes polítiques han 
d’integrar en la seva lògica la necessitat 
inapel·lable de treballar amb mentalitat 
de xarxa i assumir que hi ha una nova 
casta de prescriptors: els internautes. 
Les polítiques excessivament dirigistes 
estan abocades al fracàs. Viral és la nova 
paraula que cal introduir al diccionari. I 
qualsevol intent de posar el sistema co-
municatiu a jugar en favor d'una cultura 
ha d'incloure per força una planificació 
del seu desenvolupament a la xarxa. No 
és una tasca fàcil: la viralitat és un feno-
men on l'espontaneïtat hi juga un paper 
fort. Provocar aquesta espontaneïtat —i 
entendre que això no és un oxímoron— 
és la clau de volta. 
Pertinença i globalitat
Com s'ha explicat, una de les funcions 
bàsiques de la cultura de masses és 
el reforç del sentiment de pertinença 
a un grup, sigui aquest un perfil social 
determinat, una nació o qualsevol al-
tra forma de col·lectivitat. Internet no 
fa més que potenciar aquest element 
aglutinador, però les col·lectivitats a 
les quals ens inscriu no tenen els límits 
geogràfics habituals. És a dir, part de 
la cohesió sí que és territorial o nacio-
nal, però prenen força els lligams on el 
vincle és estrictament temàtic. A partir 
La primera hipòtesi de treball ha de 
ser, per tant, que tot el concepte de cul-
tura de masses està patint una revisió 
radical, fruit de la fragmentació de les 
audiències associada a l’advent de les 
noves tecnologies, a la qual cal donar-hi 
resposta. I convé entendre que la trans-
formació afecta tot el panorama comu-
nicatiu, però és més acusada en l’àmbit 
audiovisual i que, a Catalunya, compor-
tarà uns canvis de gran magnitud. A tall 
d’exemple, al 2004, quatre cadenes de 
televisió —TV3, TVE, Antena 3 i Tele5— 
sumaven el 77,2% del share. En canvi, a 
finals de 2009 ja només es repartien el 
60,2% de l’audiència i la tendència ha 
anat exagerant aquesta bretxa entre 
uns pocs canals que acumulen un share 
de dos dígits i una plètora d’oferta que 
li planta cara a partir de l’acumulació de 
moltes televisions cadascuna amb pocs 
punts, o fins i tot decimals, d’audiència. 
La consumació de la posada en mar-
xa de la TDT obliga a replantejar-se les 
estratègies públiques ja que, com s’in-
sinuava en el paràgraf anterior, el model 
clàssic (una gran corporació pública que 
ocupa un percentatge suficient de l’au-
diència com per ser considerada hege-
mònica) ha deixat de funcionar. 
S’estan popularitzant, a més, sis-
temes de consum televisiu no lineals, 
en els quals l’espectador tria quan vol 
veure els seus espais preferits, com 
qui tria en una biblioteca, sense haver 
de dependre dels capricis dels progra-
madors. Per tant, en el nou paradigma, 
els programes seran més importants 
que els canals, tot i que els canals re-
tindran la seva capacitat de prescripció. 
Internet és el màxim exemple d’aques-
ta entropia: cada navegació és indivi-
dual i erràtica, perquè els interessos 
dels internautes no són monolítics sinó 
complexos. Tot i que Internet és un mit-
jà de comunicació de masses, no hi ha 
elements que permetin parlar de grups 
d’audiència, perquè cada consum indi-
vidual segueix un itinerari únic, difícil 
d’encaixar en una pauta.
És a dir, el que ha mort no és el con-
cepte de «masses» sinó el seu relatiu 
estatisme: avui dia el ciutadà pertany a 
múltiples masses de manera simultània 
i el concepte és radicalment magmàtic. 
L’explosió geomètrica de l’oferta infor-
mativa i de continguts provoca que cada 
decisió que pren un espectador i cada 
consum que realitza el situa dins d’un o 
altre grup amb una fluïdesa líquida, de 
moviment continu. Les empreses cultu-
rals i mediàtiques tenen dificultats per 
apamar aquesta gran variabilitat.
És en aquest paradigma que cal plan-
tejar les polítiques de vinculació entre 
els mèdia i la cultura per tal de satis-
fer l’objectiu de consolidar un sistema 
cultural sostenible, que té com a anhel 
(ni que sigui, avui, teòric) aconseguir 
que siguin els propis ciutadans els qui 
TV3 tenia un percentatge d'audiència per assentar una sèrie 
de noms a l'imaginari col·lectiu. Però la fragmentació de les 
audiències derivada de la TDT dificulta aquesta tasca
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d’aquí, la capacitat de l’individu de re-
forçar el seu vincle amb la comunitat 
ha augmentat exponencialment, ja que 
la xarxa facilita i potencia els mecanis-
mes de participació.
La gestió de la cultura de masses 
dins del propi territori pateix l’efecte de 
tots aquests sectors. Catalunya parteix 
d’algunes mancances, com la inexis-
tència d’una oferta televisiva privada 
potent en català, i també es topa amb 
les dificultats que comporta compartir 
mercat amb els productes d’abast es-
panyol, més dotats de recursos gràcies 
a tenir un públic potencial més nom-
brós. Però la proximitat —sigui geogrà-
fica o temàtica, però al cap i a la fi sem-
pre emocional— és un dels elements 
que està associat amb l’èxit. Qualsevol 
país madur combina l’accés a la cultura 
global amb un imaginari propi compar-
tit amb prou amplitud com per merèixer 
ser qualificat de massiu.
Les noves tecnologies, per tant, mul-
tipliquen les variables sota les quals 
es pot definir una «massa» concreta. 
I, a més, faciliten la participació social, 
cosa que democratitza la comunicació. 
Els mitjans de comunicació i els agents 
culturals, acostumats a ser emissors 
gairebé en solitari, s’han transformat en 
elements molt més permeables i atents 
als designis de la seva audiència. Així, el 
dirigisme cultural entra en crisi, la qual 
cosa implica una sèrie de dificultats per 
països com Catalunya on el sector cul-
tural es recolza de manera molt impor-
tant en els ajuts públics. Però al mateix 
temps, es fa més fàcil la connexió entre 
creadors i públic, sense haver de pas-
sar necessàriament per uns mitjans de 
comunicació que, habitualment, s’han 
distingit per obviar la cultura catalana, 
quan no per ser-ne directament hostils.
Incorporació d'influències
en la cultura pròpia
En paral·lel a la funció d’identificar i 
codificar la cultura pròpia, els mitjans 
de comunicació de massa realitzen una 
altra funció bàsica: legitimen i incorpo-
ren les aportacions de cultura d’origen 
estranger que, amb el temps, sedimen-
taran i seran considerades com a prò-
pies per les generacions ulteriors. Al 
segle XXI costa d’imaginar una cultura 
viva que no sigui permeable a les múl-
tiples influències a què obliga tant l’era 
de la informació —amb la capacitat de 
tenir agents mediàtics globals— com 
l'enorme mobilitat migratòria, especi-
alment rellevant en el cas dels territoris 
de l’espai català de comunicació.
La pregunta és pertinent: estan els 
mitjans de comunicació nacionals ben 
encarats per afrontar aquesta qüestió? 
Les dades estadístiques no són gaire 
afalagadores. Els immigrants tendei-
Catalunya parteix la inexistència d’una oferta televisiva privada 
potent en català, i també topa amb les dificultats que comporta 
compartir mercat amb els productes d’abast espanyol
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xen a organitzar-se en comunitats —
una tendència que cal considerar na-
tural, si observem els exemples dels 
EuA, el Regne unit o Alemanya— i això 
inclou també un cert enclaustrament 
mediàtic. una parabòlica és tot el que 
fa falta per mantenir un cordó umbilical 
amb el país d’origen. 
És interessant constatar l’evolució de 
com els mitjans de comunicació propis 
han tractat la qüestió de la immigra-
ció al llarg dels darrers anys. Es podria 
distingir una primera fase en la qual la 
immigració és vista com un fenomen 
i, per tant, se’n parla des d’una òptica 
externa, amb una certa asèpsia antro-
pològica. El segon estadi arriba quan 
les graelles televisives i radiofòniques 
incorporen espais protagonitzats explí-
citament per immigrants. L’enfocament 
és benintencionat —fer conèixer «l’al-
tre» a partir d’activitats amables com 
la gastronomia o la música per perdre-
li la por— però no deixen de ser espais 
més adreçats al públic originari —amb 
el reclam d’un aparent exotisme— que 
no pas espais de verdadera integració 
(perquè, per bé que apareguin immi-
grants a la televisió, ho fan amb l’etique-
ta inequívoca de persones foranes). La 
tercera fase comporta l’aparició d’immi-
grants integrats en espais de ficció (pel 
que tenen de representatiu d’imaginari). 
La pega, en aquest cas, és que el retrat 
de l’immigrant acostuma a tenir un cert 
deix de producte de laboratori, perfecta-
ment estudiat per encaixar a la sèrie per 
poder exclamar, des del confort del sofà, 
«mira aquest, que bé que parla català!». 
Evidentment, han de ser benvinguts tots 
els símptomes de normalitat, així que 
aquesta pràctica és desitjable i neces-
sària. Però alhora és insuficient. Es tro-
ba a faltar —hi ha tímids indicis que això 
pot estar començant a canviar— una 
cinquena fase en la qual l’immigrant que 
apareix en els espais de representació 
col·lectiva conservi amb absolut desa-
complexament i normalitat les seves 
dues identitats: la d’origen i la d’adopció. 
En alguns casos això pot resultar políti-
cament incorrecte, però convé no perdre 
de vista que aquestes representacions 
de la realitat, si no són «comprades» per 
l’espectador, ho tenen difícil per arrelar 
i ser assimilades. El conflicte passa per 
conjuminar dues necessitats: la d’una 
televisió (especialment, però no només, 
la pública) raonablement pedagògica 
i que afavoreixi la cohesió social, d’una 
banda, i la de bastir un imaginari col-
lectiu als mitjans de comunicació amb 
el qual s’hi puguin identificar els seus 
ciutadans (amb independència del seu 
origen). Això no és, òbviament, una crida 
a identificar immigració amb conflicte, 
sinó precisament el contrari: oferir una 
imatge prou complexa i rica com perquè 
sigui assimilable a la dels ciutadans 
catalans d’origen. Només així adquirirà 
una certa tridimensionalitat i serà ac-
ceptada —o discutida— tant pels ciuta-
dans d’origen com pels nouvinguts.
Em permeto un excurs cinèfil: l’evo-
lució seria paral·lela, per exemple, a 
la que el cinema ha dispensat als ho-
mosexuals. Avui dia un film com Phila-
delphia (tan recent com del 1993) seria 
obsolet, perquè en moltes produccions 
del més comercials Hollywood ja apa-
reixen gais o lesbianes on la seva orien-
tació sexual no juga cap paper clau en 
el desenvolupament narratiu o dramà-
tic de la història: senzillament es tracta 
d’un tret distintiu més, com qui és ros, 
mecànic o dels Chicago Bulls. 
Podria semblar que és impossible unir 
aquests dos objectius (foment de la cul-
tura pròpia i integració de la d'origen forà) 
en una sola política, però és precisament 
el contrari. Només des de l'assumpció 
del doble repte és possible pensar un 
sistema cultural i mediàtic únic i ample, 
que pugui ser assumit per un sector ma-
joritari de la societat. I això passa, for-
çosament, per mantenir el vincle entre 
cultura i mitjans de comunicació. Que la 
primera entengui que ha de lluitar per la 
difusió i per l'audiència (i que això no és 
forçosament mercantilista). I que els se-
gons no oblidin (n'han tingut la tempta-
ció) que part de la seva missió fonamen-
tal és connectar les expressions socials i 
culturals de valor amb les persones que 
les poden aprofitar. o
La televisió ha de treballar per afavorir la cohesió social 
i alhora bastir un imaginari col·lectiu amb el qual 
s’hi puguin identificar els seus ciutadans
»
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